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中文摘要
I
中文摘要
葡萄酒正从商务宴请的高端场合，逐渐走上大众消费者的日常餐桌。业内人士
认为，国内葡萄酒消费方式正在发生变化，其原因主要来自三个方面：首先、由于
近来国内外经济形势的变化、政策的调整使得国内葡萄酒价格不断下调；其次、国
人消费能力的提高、健康意识的增长使得葡萄酒越来越为大众接受；最后、随着互
联网的发展，信息传播渠道和销售渠道不断拓展，消费者更加透明的获取葡萄酒信
息,消费方式更加便捷。厦门作为全国人均葡萄酒消费量最高的城市之一，调研厦门
地区的葡萄酒消费者行为，对研究葡萄酒市场的变化和调整营销策略具有指导性意
义。
本文利用 4Cs 市场营销和消费者行为学的相关理论，基于市场调研的方式，对
厦门地区葡萄酒市场消费行为进行研究。
文章首先回顾市场营销、4Cs、消费者行为学等相关理论，然后对葡萄酒行业发
展进行简单的回顾，并对行业所处的宏观及市场环境进行梳理。再依据消费者购买
商品决策步骤设计并发放调查问卷，回收的问卷结果将用 SPSS 19.0 软件进行数据
分析。最后、基于市场调研结合消费者行为学、4Cs 营销理论，从消费者需求、愿
付成本、便利和沟通四个角度进行分析，并提出葡萄酒行业营销建议。
研究发现，现阶段厦门地区葡萄酒消费者主要为“偶尔饮用者”和“发展中饮
用者”，葡萄酒消费目的主要用于娱乐放松，购买渠道以百货超市和专卖店为主。现
有消费受传统营销方式影响较大，但正在变化中。结合消费者行为特征、相关理论
分析、及宏观环境的变化，笔者认为，在葡萄酒行业采取 O2O 模式，运用线上的信
息推广、产品销售平台结合线下产品体验、配送门店，能更加充分展示葡萄酒特有
的商品加文化属性，更好满足消费者需求。
关键词：市场调研；葡萄酒；问卷调查
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Abstract
II
Abstract
Wine is gradually appearing on the family feast instead of luxury business banquet.
The insider believes the domestic wine consumption patterns are changing. These turns
rooted from three aspects: Firstly, the international economic and policy changes lower
wine prices; Secondly, as people raise the lever of consumption and increase health
consciousness, the wine more and more be accepted by public; Lastly, due to development
of e-commerce , People could obtain more transparent information, Consumption becomes
more convenient. Xiamen is one of the highest per capita wine consumption city in China,
The research regarding Xiamen’s wine consumer behavior will reveal the wine market
changes and guide wine marketing strategies adjustment.
This research on the basis of the marketing theory and the consumer behavior theory
combine with questionnaires and on-the-spot investigations.
In the article first review the relevant theory. In the second section, the paper
introduces the development of the wine industry and market environment. In the third
section, we based on the mode of consumer purchase decision to design questionnaire and
distributed, recollected them. In the forth section, we use SPSS 19 software to conduct data
analysis to determine our targeting consumers. Finally, according to analysis and relative
theories, we summarize the wine industry marketing strategy.
The study found the wine consumers of Xiamen have a certain perception of wine.
Wine is mainly used for entertainment consumption. Department stores and specialty
stores are mainly purchase channels. Combining 4Cs marketing theory with consumer
behavior characteristics, also considers the changes in the macroeconomic environment,
We believe that online seamless platform couple with offline store not only more fully
show wine’s unique cultural attributes, but also to better meet consumer demand.
Keywords: Market Research; Wine; Questionnaires
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第一章 绪 论
第一节 选题背景及意义
一、选题背景
在厦门地区，葡萄酒渐渐出现在大众的日常餐桌。这是笔者近年来的感受。在
这之前，葡萄酒经常出现的还是商务宴请、夜店酒吧等较高端的消费场所。这一变
化，一方面得益于民众收入的提高，加上人民币的升值，使得中国消费者的购买力
大大提高；另一方面大众消费意识的改变，对葡萄酒健康保健作用的逐步认识和接
受；同时进口葡萄酒的进口关税不断下调，降低了进口葡萄酒的成本；还有一个不
得不提的重要原因就是：自 2012 年中央政府出台限制“三公消费”政策及公务禁酒
令颁布之后，中国高端葡萄酒消费市场出现明显下跌，促使葡萄酒企业将目光转移
到中低端葡萄酒市场，随着这部分市场竞争的日趋激烈，最终受益的是大众消费者。
据 2014 年 5 月国际葡萄与葡萄酒组织(OIV)发布的《世界葡萄酒市场发展与趋
势报告》显示，2013 年全球葡萄酒消费量为 238.7 亿升，其中中国消费葡萄酒总量
为 16.815 亿升，位居全球各国葡萄酒消费量第五。但按年人均葡萄酒消费量计算，
中国年人均消费 1.24 升，约合 1.65 瓶(750 毫升标准瓶)，而全球的葡萄酒人均消
费量为 3.38 升，约合 4.5 瓶。由此可见，中国的葡萄酒消费市场前景广阔，有很大
的潜力可以发掘。
二、选题意义
葡萄酒在中国已有千年历史，但葡萄酒真正被我们认识和接受也仅仅是近几十
年的事。厦门作为国内开放最早的沿海港口城市，五大经济特区之一，邻近台湾地
区，侨胞众多，与外界接触交流广泛频繁，因此很早就接触到葡萄酒，并且很快接
受。目前，厦门地区的人均葡萄酒消费量据国内前列，随着近年来出现的不同以往
的消费群体、消费方式、消费场合，以及近年来异军突起的电子商务渠道的发展，
这些变化给原有的葡萄酒行业经营方式，营销理念也带来了新的挑战。厦门地区的
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葡萄酒消费市场作为国内已经比较成熟的消费市场，针对该地区的葡萄酒消费者进
行调研，考察葡萄酒消费者的消费行为，对于研究和制定葡萄酒行业的市场营销策
略有很强的指导意义。
第二节 研究方法
本论文采用了以下一些研究方法：
一、文献搜集法
通过阅读相关葡萄酒的文献并做阅读笔记，同时在相关网站收集数据，对论文
中观点提供了参考依据。
二、市场调研调查法
笔者重点对福建路易卡丹酒庄及澳洲富美顿酒庄实地走访，并针对目前葡萄酒
市场现状、市场未来发展等事先准备好的问题对访谈酒庄经营者卢总、陈总进行了
访谈，对笔者论文的撰写指明了方向。
三、市场问卷研究方法
按消费者购买商品的决策步骤将葡萄酒消费者购买葡萄酒行为进行细化拆分，
设计成变量到调查问卷中，通过问卷星网站和实地方式在厦门市区及周边地区发放
和回收问卷调查，获得的真实客户数据后，运用 SPSS 及 EXCEL 数据统计软件进行描
述性统计分析、相关分析和交叉分析，从而得到厦门地区葡萄酒消费者行为和影响
决策的因素。最终基于 4Cs 营销理论探索葡萄酒行业有效的营销方案。
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第三节 论文结构
本文共分为五章：
第一章绪论，主要介绍本文选题的背景、研究意义、研究方法、论文结构；
第二章是相关理论综述，主要有市场营销理、4Cs 营销理论、市场调研、消费
者行为学等相关理论；
第三章是介绍葡萄酒及市场起源、发展和当前现状。然后分析厦门地区葡萄酒
市场所处的宏观环境、市场环境、竞争状况。
第四章介绍调查问卷的变量设计、问卷内容设计以及问卷发放和回收情况；然
后根据调查问卷回收的数据用 SPSS19.0 软件进行具体的描述性统计分析、相关性分
析、交叉分析，并且做分析总结。
第五章结合第三者介绍的厦门地区葡萄酒行业所处背景状况与第四章的问卷调
查数据分析结果。应用 4Cs 理论，从消费者需求、消费者愿付成本、消费者便利以
及消费者沟通四个角度探讨厦门地区葡萄酒行业的市场营销策略建议，最后进行汇
总总结。
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第二章 理论综述
本章主要回顾相关营销理论的发展、4C 营销理论、市场调研与消费者行为学相
关理论，为葡萄酒行业的营销策略研究找寻理论支持。
第一节 市场营销理论的发展
美国市场营销学者菲利普·科特勒（Philip Kotler）曾对市场营销概括成一句
话：“经济学是营销学之父，行为科学是营销学之母，数学是营销学之祖父，哲学乃
营销学之祖母。”这句话形象的指出了营销学是建立在经济学、行为科学、哲学等多
门学科基础上的一门应用科学。 而市场营销作为市场营销学具体实践的企业活动，
美国市场营销协会给出的定义：“市场营销是创造、沟通与传送价值给顾客，及经营
顾客关系以便让组织与其利益关系人受益的一种组织功能与程序。” 由此可见，市
场营销学不但是结合多种学科，同时与实际生活紧密结合，不断发展的理论科学。
纵观市场营销学的发展，可以分为以下几个阶段：
初现阶段：市场营销最早源于 19 世纪末工业到 20 世纪 20 年代的美国，这个
阶段市场营销仅仅关注的是广告和商业网点的设置。研究对象主要局限于商品的流
通领域。并且研究 活动基本上局限于大学学校的理论研究，还没有应用到社会和企
业当中。
应用阶段：从上世纪 20 年代至二战结束，这个阶段经历了 1929 年资本主义经
济危机，社会购买力急剧下降，市场问题尖锐。市场营销学逐渐由从理论研究走向
社会实践。美国企业最开始运用营销理论进行市场开发，随后，欧洲国家也开始纷
纷效仿。但是这个阶段，市场营销学还是局限于产品推销的概念，只是对推销术和
广告术更深入的研究。
发展时期：上世纪 50 至 80 年代是市场营销学的进一步发展阶段， 这一时期
“市场细分”的概念浮出水面。而 1960 年密西根大学教授杰罗姆·麦卡锡提出了著
名的 4PS 理论在很长一段时间成为市场营销的主流观点。
成熟阶段：上世纪 80 年代至今，市场营销学者开始结合其他如经济学、数学、
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统计学、心理学等学科，将营销学带入了现代营销领域。在 1990 年美国营销专家劳
特朋教授提出了与 4Ps 相对应的 4Cs 理论，认为市场营销应以消费者需求为导向，
同时，随着全球一体化进程的加快，西奥多·莱维特提出“全球营销”的思想，
唐·舒尔兹（Don Schultz）提出了“整合营销”。 而巴巴拉·本德·杰克逊的“关
系营销”则强调了营销的人文性[1]。
进入 21 世纪，随着电子科技和信息技术的迅速发展， B2B, B2C, 020 模式伴
随着数据库营销出现，信息数据化的大量应用使得市场更好地了解了消费者需求。
在市场营销学的发展演变过程中，我们可以看到企业营销理念在不断发生变化，
从初期简单的产品推销活动，逐步发展到以考虑消费者的需要为出发点开展企业的
市场营销，兼顾企业发展与消费者需求平衡的观点。本节对市场营销史的回顾可以
明晰企业市场营销理念的发展现状，确定本文采用 4Cs 营销理论作为市场营销策略
理论的背景原因。
第二节 4Cs营销理论
1990 年美国营销专家劳特朋教授提出 4C 理论。它以消费者需求为导向，重新
设定了市场营销组合的四个基本要素：即消费者（Consumer）、成本（Cost）、便利
（Convenience）和沟通（Communication）[2]。劳特朋教授的 4Cs 营销理念可以解
读为：
首先要了解、研究、分析消费者的需要，而不是以企业的产品为出发点；
其次了解消费者愿付成本，不是从产品成本考虑，能从消费者收取多少钱；
再者考虑交易过程如何提供给消费者方便，而不是先考虑销售渠道的选择；
最后重视消费者为中心的沟通渠道，加强互动，把消费者和企业双方的利益整
合在一起。
与传统的以市场导向的 4Ps 营销理论相比，4Cs 营销理论更加关注消费者需求，
4CS 对市场营销理论做了进一步的延伸，更适合当前社会生产能力过剩，企业营销
方式需要改变的趋势。在本论文中，将运用 4Cs 营销理论作为营销方案的理论基础。
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第三节 市场调研相关理论
市场调研是一个系统的过程，是一项对信息进行判断、收集、整理和分析的工
作[3]。面对市场，企业通过市场调研，了解消费者行为，通过发掘消费者心理行为
同企业销售之间的联系，从理论上研究销售与需求之间的关系，从而增强企业竞争
力和市场应变能力。
市场信息按产生过程不同可以分为一手资料信息和二手资料信息[3]。市场调研
人员需要亲自进行调查或从相关数据库或信息档案馆获得。
市场调研关注的对象是消费者行为，消费者行为学的主要特点如下：依托于经
济学、管理学、统计学、心理学、营销学等多种学科；具有时代性、区域性、行业
性、复杂性、层次性、多变性和发展性的特点[4]；消费者行为学的研究角度趋向多
元化；研究参数趋向多样化；研究方法趋向于定量化。
通过市场调研可以从消费角度看问题，了解消费者需求、心理、行为背后的决
定性因素，解决现实问题。关注消费者如何分配资源到与消费相关的事物上。包括：
购买什么产品、购买动机、购买时间、购买地点、购买满意度以及如何处理这些产
品[5]。
通过对消费行为分析，可将消费者购买决策分化为：问题识别、信息搜索、选
择、购买前、购买、结果、售后等七个阶段[4]，如图 2.1 所示：
问题
识别
搜索 选择 购买前 购买 结果 售后
资料来源：赵蓓:《消费者行为学》课件，厦门大学, 2010年
图2.1 消费者购买决策过程基本模型
通过研究，影响消费者行为的有两类不同的因素：内部因素和外部因素，其中，
外部因素有：文化与亚文化；社会阶层；参照群体；家庭消费决策；组织消费行为；
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内部因素：从感觉到知觉；动机与价值观；态度与改变；自我、个性与生活方式；
在确定了了消费者决策过程和影响消费者行为因素后，企业对营销过程的各个
阶段的影响因素设计变量，通过相应的方法，企业可以确定出对因变量影响显著的
自变量。企业在制定相关策略是就可以围绕主要的影响因素进行，这样，充分合理
的利用了企业资源，同时为企业的发展找到了方向。
所以，通过市场调研获得市场信息是企业营销活动的市场基础与决策依据，同
时，由微见著，消费者行为学也可以为国家宏观经济政策制定提供依据。
本章对 4Cs 营销理论、市场调研及消费者行为学理论进行了简要回顾。下一章
将对葡萄酒行业及所处的环境进行介绍，然后结合市场调研和消费者行为理论分析
葡萄酒消费行为的影响因素，设计葡萄酒的消费者调查问卷，进行数据分析，最后
将运用本章 4Cs 理论结合市场调研分析结论制定葡萄酒市场营销策略建议。
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第三章 葡萄酒行业分析
本章首先简要介绍葡萄酒的特性，第二部分将介绍葡萄酒行业的起源、发展、
现状及特征，目的是对葡萄酒行业做细致的梳理；第三节是关于行业目前所处的宏
观环境以及厦门地区葡萄酒行业现状；最后部分将对目标市场面临的竞争进行分析。
经过本章节的整理分析，可以对葡萄酒及该行业全方位的详细了解，为下一步的分
析和制定市场策略奠定基础。
第一节 葡萄酒简介
常见的对葡萄酒定义是，“新鲜的葡萄自然发酵形成的汁液”。而中国葡萄酒标
准 GB15037-2006规定了经葡萄汁发酵后酿制而成的葡萄酒，酒精度不低于 7%。
“从某种意义上说，葡萄酒和其他含酒精的饮料是一样的，乙醇都是其中的活性成
分，只是它的作用被其他成分大大地改变了，换句话说，这也就是葡萄酒与啤酒，
或葡萄酒与蒸馏得来的酒精之间的差别”[6]。
葡萄酒的成分相当复杂，其中 80%以上为葡萄果汁，而由葡萄糖份发酵生成的
酒精，一般在葡萄酒中占 10%至 13%之间，剩余有超过 1000 种物质，其中重要的成
分有酒酸，果性，矿物质和单宁酸等。虽然这些物质所占的比例不高，却是酒质优
劣的决定性因素。
一、葡萄酒的分类方法
按葡萄酒的颜色：可分为红葡萄酒、白葡萄酒及粉红葡萄酒三类。
按酿造方式：可以分为葡萄酒、气泡葡萄酒、加烈葡萄酒和加味葡萄酒四类。
按含糖量：分成干葡萄酒、半干葡萄酒、半甜葡萄酒、甜葡萄酒。
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二、饮用葡萄酒的优点：
首先、营养角度看，葡萄酒含有多种维生素、氨基酸和矿物质，易于直接被人
体吸收。其保健效果对老年人及睡眠障碍者效果更好。而葡萄酒内含有多种无机盐，
能保护心肌心血管；
其次、红葡萄酒酒中含量强抗氧化剂有美容抗衰老功能，而每升葡萄酒中仅含
525 卡低热量使得它有助于控制体重；
还有、葡萄酒中的山梨酸和单宁，利于胰液和胆汁分泌，可以加强胃肠道消化
吸收食物。
三、葡萄酒的文化属性
当然，葡萄酒除了饮用功效,区别于其它酒精类饮料的还有它的文化内涵和收藏
价值。
在葡萄酒漫长的传播进程中，不断积淀历史与人文元素。不同地区、不同年代、
不同酒庄出产的葡萄酒具有不同的个性。消费者通过在品鉴葡萄酒过程中，不断了
解和体验产品，让人们在饮用葡萄酒享受唇舌上满足的同时，感受到其中丰富的文
化内涵，这也是葡萄酒独有的魅力。
葡萄酒令人青睐的另一个方面就是顶级葡萄酒的收藏投资价值。国际顶级酒庄
在某一适宜年份酿造的葡萄酒，因其品质明显优于其它时期，且产量有限及不可再
生的稀缺特性，使得葡萄酒爱好者和投资者纷纷追逐这类葡萄酒，不断推高它们在
收藏市场的价格。
第二节 葡萄酒行业简介
一、葡萄酒行业的起源、发展
研究者普遍认同最早的葡萄酒起源于外高加索地区，也就是现在的亚美尼亚共
和国。在这里，发现了并经炭定年法证明了最古老的人工栽种葡萄大约出现在公元
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